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Jak przygotowac program telemarketingu?

Lead: Kontakt osobisty - standard sprzedazy ubezpieczen w Polsce - jest wg wigkszosci
badan najbardziej oczekiwang ze strony klienta formg sprzedazy. Metoda ta
jest jednak przede wszystkim bardzo kosztowna, szczegdlnie, gdy potencjalny
klient zaplaci maksymalnie kilkaset zlotych skladki. Bardziej efektywnym - to
jest szybszym i jednostkowo tanszym - sposobem dotarcia do takiego klienta jest
telemarketing.

Na poczatku 1999 roku ruszy reforma emerytalna. W Polske - w przenos$ni i dostownie - rusza
setki tysigcy agentow towarzystw emerytalnych. Bedzie oznacza¢ to mordercza konkurencjg i
tylko najlepiej przygotowani osiagna wynik pozwalajacy na poézniejszy rozwoj. Czarnym
koniem calej akcji moga si¢ przy tym okaza¢ towarzystwa, ktore poza tradycyjnym,
bezposrednim kanatem sprzedazy wykorzystaja dodatkowo narzedzia telemarketingowe. W
konkretnej sytuacji towarzystw emerytalnych moze oznaczac to tylko skuteczniejsze trafienie
do klienta i profesjonalne umowienie spotkania lub tez prowadzenie petnej sprzedazy przez
telefon.

Oczywiscie telefon jest tez wykorzystywany w bardziej w naszym kraju klasycznych
obszarach ubezpieczen. W Europie Zachodniej stale spada sprzedaz bezposrednia towarzystw
ubezpieczeniowych na rzecz sprzedazy przez telefon badz z wykorzystaniem innych
alternatywnych kanatow dystrybucji. Dla naszych zaktadéw ubezpieczen powinno to byc¢
wskazowka do rozwazenia zmiany klasycznego podej$cia do sprzedazy polis tak w
ubezpieczeniach zyciowych jak i majatkowych.

Nalezy przy tym podkresli¢, iz na Zachodzie sprzedaz przez telefon jest nie tyle domena
samych towarzystw, co bardzo czgsto niezaleznych agencji badz brokerow
ubezpieczeniowych. U nas posrednicy zdaja si¢ jeszcze nie czu¢ potrzeby rozwoju w tym
kierunku, ale nalezy przypuszczaé, ze to wlasnie oni jako pierwsi rozwing ten kierunek
dzialalnosci. Sa to przeciez z reguly firmy mniejsze i mogace szybciej wprowadzaé nowe
rozwigzania.

Przygotowanie dzialan telemarketingowych w  towarzystwie ubezpieczeniowym,
emerytalnym, cy tylko w malej agencji jest przedsigwzigciem bardzo pracochtonnym i
odpowiedzialnym. Dobrze przygotowany plan dzialan moze bowiem zaowocowaé
zwigkszeniem sprzedazy i1 ulepszeniem przepltywu informacji w firmie. Sprzedaz w polskich
warunkach moze wzrosna¢ nawet kilkukrotnie. Usprawnienie przeplywu informacji powinno
rozwigzaé np. problem wielokrotnego nagabywania przez rd6znych agentow tej samej osoby.
Z kolei brak planu lub jego niedopracowanie moze zakonczy¢ si¢ catkowita kleska.

Program telemarketingu mozna skonstruowa¢ wg roéznych formul. Najprostszy jednak i
najczesciej wykorzystywany schemat obejmuje nastgpujace etapy:

1. Analiza sytuacji wyjsciowe;.

2. Wyznaczenie celéw i narzedzi.
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3. Opracowanie scenariuszy postepowania.
4. Rekrutacja i/ lub szkolenia personelu.
5. Realizacja programu.

6. Kontrola dziatan.

Pierwszy krok to poznanie siebie

Podstawowa rzecza, od ktorej nalezaloby zacza¢ przy planowaniu dziatan
telemarketingowych jest okreslenie swoich oczekiwan w stosunku do tego instrumentu.
Nastegpnie nalezy pordwnac je z ograniczeniami jakie moga wystgpowaé w firmie. Moga one
by¢ od firmy zalezne (wewngtrzne) lub tez catkowicie niezalezne (zewngtrzne). Przyktadem
ograniczen, ktére moga narzuca¢ pewne rozwigzania s oczywiscie ograniczenia finansowe,
ale takze np. brak wykwalifikowanego personelu, trudnosci lokalowe, czy nawet zla jako$¢
linii telefonicznych.

Bardzo czgstym btedem popelianym juz na poczatku przygotowywania planu jest btgdne
rozumienie pojecia telemarketingu. Zazwyczaj jest ono zawegzane do telesprzedazy
(sprzedazy przez telefon), a nie jest to niestety to samo.

Najpopularniejsza definicja telemarketingu jest okreslenie go jako sposobu kontaktu z
klientem, w ktérym pierwszorzedna rol¢ odgrywa telefon. W takim rozumieniu sprzedaz
przez telefon jest tylko czgécia telemarketingu, a dzialania telemarketingowe moga
obejmowac np.: hot-line (goraca linig, np. dla usprawnienia zglaszania szkod), free phone
(bezptatne infolinie, np. jako medium wspierajace reklam¢ nowego produktu), badania przez
telefon a nawet pracg recepcjonistki.

Telemarketing to proces, charakteryzujacy si¢ nastgpujacymi cechami
¢ podlega planowaniu,
e jest integralna czgs$cia ogolnego planu marketingu,

¢ nie jest dzialaniem jednorazowym.

Nastepny to planowanie

Przy opracowywaniu programu telemarketingu nalezy wzia¢ pod uwage dwa bardzo wazne
dla osiagnigcia sukcesu elementy.

Pierwszym jest rynek docelowy, a wigc klienci, do ktoérych maja by¢ skierowane dzialania
telemarketingowe. Maja one wigksza skutecznos$¢ jesli skierowane sa do konkretnej grupy
odbiorcow, a nie do wszystkich, czyli tak na prawd¢ do nikogo.. Ideatem jest oczywiscie
doktadne zidentyfikowanie i poznanie potencjalnych klientow.

Drugim bardzo waznym elementem jest oferta firmy, a wigc to co chcemy sprzedaé.
Podkresli¢ przy tym trzeba, iz mozna mig¢ najlepszy produkt czy tez ustuge na rynku, ale jesli
nie przekona si¢ o tym potencjalnych nabywcow to na pewno nie osiagnie si¢ sukcesu.

Jest wiele zastosowan telefonu

Telefon moze by¢ uzywany nie tylko jako medium shuzace sprzedazy produktow. Wymyslono
juz i sprawdzono w praktyce wiele zastosowan telefonu. Mozna dzigki niemu:
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e dostarcza¢ dokladnych informacji na temat firmy i/ lub jej oferty,

e zbiera¢ informacje o potencjalnych 1 obecnych klientach, ich preferencjach i
zachowaniach,

e prowadzi¢ obstuge klientow (serwis, pomoc, w przypadku ubezpieczen - zgtaszanie szkod,
przypominanie o wygasajacych polisach),

e wyszukiwa¢ ludzi podejmujacych decyzje (centra decyzyjne u klientow
instytucjonalnych).

Wiele z tych zastosowan moze by¢ rozpatrywanych jako funkcje dodatkowe, wspierajace
telesprzedaz. Nalezy o tym pamigta¢ konstruujac wilasny program telemarketingu. W
zalezno$ci od rodzaju oferowanego produktu mozna zastosowaé rozne narzedzia w ramach
telemarketingu np. w przypadku ustug ubezpieczeniowych bedzie to gtéwnie sprzedaz przez
telefon, w przypadku produktéw zywnosciowych beda to raczej infolinie.

W jaki sposob dotrzec¢ do rynku docelowego?

Najlepsza droga dotarcia do rynku docelowego jest zaprojektowanie i wykorzystanie baz
danych. Baza danych jest po prostu lista badz to nabywcow indywidualnych (osob
fizycznych), badz nabywcow instytucjonalnych (przedsigbiorstw, organizacji), zawierajaca
podstawowe informacje na ich temat (np. w przypadku nabywcéw indywidualnych moze to
by¢ adres, zawod, wyksztalcenie, wiek).

Baze danych towarzystwo czy agencja moze kupi¢ od wyspecjalizowanej firmy badz tez
wykorzysta¢ wlasne zasoby informacji przy jej projektowaniu. Zasobami takimi beda
wszelkiego rodzaju dane zbierane o osobach, ktdre po prostu byty lub sa klientami firmy, czy
tez w jakikolwiek sposob (dzigki przesytkom bezposrednim, reklamie telewizyjnej) si¢ z nia
kontaktowaty. Bazg¢ mozna zbudowa¢ takze od podstaw, przeprowadzajac lub zlecajac na te
potrzeby odpowiednie badania.

Decyzja, jaki sposob zdobycia bazy danych wybra¢, powinna zaleze¢ gtownie od posiadanej
wiedzy na temat rynku i konkretnych potrzeb towarzystwa, a nie - jak to niestety bywa - od
kosztow takiej bazy. Czgstym bledem popetlnianym przez przedsigbiorcow jest oszczedzanie
na projektowaniu bazy danych. Sa to jednak zawsze oszczgdno$ci pozorne. Bardzo ogdlne
informacje, cho¢ dos¢ liczne, nie beda przektadac si¢ na wysoka efektywnos$¢ takiej bazy.

Proces sprzedazy

Niemozliwym jest stworzenie programu telemarketingu zupelnie niezaleznie od innych
sposobdw sprzedazy ustugi. Wszystkie sposoby musza by¢ doskonale zgrane ze soba, aby nie
dublowa¢ kontaktéw 1 nie naraza¢ firmy na utrat¢ dobrego imienia, cennego czasu a w
rezultacie pienigdzy.

Wigkszo$¢ produktow i1 ustug jest dzisiaj sprzedawana przy wykorzystaniu 4 elementow.
Pierwszy element to rozmowa lub dyskusja. Sprzedawca i nabywca rozmawiaja na temat
wszystkich aspektow produktu. Drugi to przedstawienie korzysci jakie mozna osiagna¢ dzigki
danemu produktowi. Trzeci to przedstawienie produktu, zaprezentowanie go w jego fizyczne;j
postaci, jesli takowa posiada (cho¢ w przypadku ubezpieczen jest to dos¢ trudne zadanie). .
Wreszcie czwarty aspekt sprzedazy to uwiarygodnienie produktu osoba sprzedawcy, ktory
powinienwzbudza¢ zaufanie swoim wygladem i1 zachowaniem.
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Niestety telefon jako instrument sprzedazy wprowadza tylko jeden z tych elementow, a
mianowicie rozmowg¢. Wymaga wiec najczeSciejwsparcia ze strony innych mediéw
wykorzystywanych w procesie sprzedazy - bezposrednich przesylek pocztowych, reklamy
zewngtrznej, telewizyjnej i radiowej, a takze kontaktow osobistych.

Scenariusz

Nastepnym krokiem opracowania programu telemarketingu jest wyznaczenie celow, do
osiagnigcia ktorych bedzie wykorzystywany telemarketing. Nalezy tez rozpisa¢ dokladne
scenariusze postgpowania w przypadku kazdego z celow. Jesli celem bedzie na przyktad
umowienie spotkania z klientem, scenariusz musi by¢ napisany w sposob otwierajacy przede
wszystkim droge do wykonania tego zadania.

Mozna wyrdzni¢ trzy gldwne typy scenariuszy telemarketingowych: scenariusz dostowny,
scenariusz-przewodnik oraz scenariusz - schemat.

Scenariusz doslowny jest, jak sama nazwa wskazuje, rozpisany stowo po stowie - takie
rozwiazanie najczg¢sciej stosuje si¢ w przypadku kontaktéw z nabywcami indywidualnymi.
Zaleca si¢ aby wiadomos$¢ dla tych klientow nie trwata dtuzej niz 3-4 minuty i zawierata 350-
450 znakéw. Scenariusz taki stosuje si¢ gldéwnie w celu umowienia spotkania. Zawiera on
przede wszystkim formutki pomagajace nawiaza¢ rozmowe, zakonczyC ja oraz pytania
sondujace. Szczegdtowe opisy oferty pozostawia si¢ na bezposredni kontakt z potencjalnym
nabyweca.

Przyktad dostownego scenariusza dla fikcyjnego towarzystwa ubezpieczen.

e Dzien dobry, Janusz Woron z Towarzystwa Ubezpieczen ABC. Dzwoni¢ do Pani/a,
poniewaz mamy kilka ciekawych ubezpieczen, ktére moglyby Pania/a zainteresowac.

e Czy mozemy spotka¢ si¢ we wtorek, abym moéglt Pania/a zapoznaé z naszymi nowymi
pomystami? Czy wygodniej bytoby dla Pani/a spotka¢ si¢ przed czy po potudniu?

e Doskonale. Bede u Pani/a we wtorek o godz(...).Gdyby zaistniata konieczno$¢ zmiany
terminu spotkania, prosz¢ do mnie zadzwoni¢ pod numer (...).

Scenariusz - przewodnik jest mniej restrykcyjny i1 dopuszcza wykorzystanie wlasnej
inwencji telesprzedawcy w zaleznosci od rozwoju rozmowy. T¢ metodg stosuje si¢ zazwyczaj
w przypadku kontaktow z nabywcami instytucjonalnymi. Mozna takze wykorzysta¢ ja w
przypadku nabywcoéw indywidualnych w sytuacji, gdy trzeba uzy¢ wigcej pytan sondujacych
na przyklad po to, aby doktadnie rozpozna¢ potrzeby potencjalnego klienta. Scenariusz -
przewodnik nie powinien przekracza¢ 6 minut i 750 znakow. Ten typ scenariusza polecany
jest gtownie doswiadczonym telesprzedawcom.

O sukcesie w telemarketingu decyduje przede wszystkim dotarcie do wlasciwej osoby, w
przypadku firm - do osoby podejmujacej decyzje. Mozna straci¢ duzo cennego czasu i
pieniedzy rozmawiajac z niewtasciwym czlowiekiem. Uniknaé tego mozna w bardzo prosty
sposob - pytajac rozmdéwcee czy jest on odpowiedzialny za podjecie decyzji w danej sytuacii.
Jesli nie, trzeba znalez¢ osobg odpowiedzialng 1 z nig probowac si¢ dalej kontaktowac.

Przyktad scenariusza - przewodnika

® (zglasza si¢ sekretariat) Dzien. dobry, Janusz Woron z Towarzystwa Ubezpieczen ABC.
Chcialbym rozmawia¢ z osoba odpowiedzialng za ubezpieczenia komunikacyjne w
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Panstwa firmie. Czy moglaby mi Pani wskaza¢ taka osobg? (Powtorzy¢ doktadnie
nazwisko 1 tytut)

® Dzien dobry Pani/u. Janusz Woron z Towarzystwa Ubezpieczen ABC. Specjalizujemy si¢
w ubezpieczeniach flot samochodowych duzych firm. Czy jest Pan/i osoba odpowiedzialng
za podejmowanie decyzji w tej sferze? (Jesli nie, poprosi¢ o osobg odpowiedzialng -
nazwisko i tytut). Jesli tak:

® Wspaniale. Nasze towarzystwo moze poszczyci¢ si¢ obsluga wigkszosci firm w Panstwa
branzy. Oferujemy naszym klientom trzy podstawowe korzysci: produkt o wysokiej
jakosci, doskonale dostosowany do specyficznych potrzeb takich flot, kompleksowa
obsluge obejmujaca indywidualnie projektowany i1 bardzo sprawny system likwidacji
szkod oraz wigeej jak konkurencyjne ceny. Czy jest Pan/i zainteresowany/a spotkaniem?
(oczekiwanie na odpowiedz) Jesli tak:

e Czy mozemy spotka¢ si¢ we wtorek, abym moéglt Pania/a zapoznaé z naszymi nowymi
pomystami? Czy wygodniej byloby dla Pani/a spotkac¢ si¢ rano czy po potudniu?

® Doskonale. Bed¢ u Pani/a we wtorek o godz(...).Gdyby zaistniata konieczno$¢ zmiany
terminu spotkania, prosz¢ do mnie zadzwoni¢ pod numer (...).

e Jesli nie: Czy w takim razie moglby/mogltaby mi Pan/i powiedzie¢ czy: (macie takie
ubezpieczenie, jestescie zadowoleni z dotychczasowej obstugi)...

Ostatni typ scenariusza, scenariusz - schemat, zawiera tylko pewne szkice pomystow czy
zachowan. Najczesciej stosowany w przypadku kontaktow z nabywcami instytucjonalnymi.
Ten scenariusz zajmuje od 5 do 10 minut i umozliwia elastyczne dostosowanie si¢ do
rozmowcy 1 jego potrzeb.

Przyktad scenariusza-schematu:

e Dzien dobry, Janusz Woron z Towarzystwa Ubezpieczen ABC. Czy otrzymal/a Pan/i
nasza oferte?

® (Tak lub nie) Tak jak przedstawiliSmy to w naszej ofercie (jesli nie: ktéra na pewno
dotrze...) mozemy Panstwu zagwarantowac:

najlepszy produkt
konkurencyjne ceny

szybka 1 bezproblemowa likwidacj¢ szkod

e (Klient moze zapytac sig o:
szczegodtowe warunki
sumy ubezpieczenia
mozliwe warianty

zakres obstugi)
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Wykwalifikowany personel - podstawg sukcesu

Telemarketing jest dyscypling zalezna od ludzi. Kiepski sprzedawca nie sprzeda nawet
najlepszego produktu. Dawno juz przestal bowiem obowiazywac¢ slogan, ze dobry produkt
sprzeda sig sam.

Pierwsza rzecza na jaka nalezy zwrdci¢ uwage zlecajac pracownikowi telesprzedaz lub
zatrudniajac nowego jest to czy ma on telegeniczny glos. Czy jego gtos jest mity, przyjemny
w odbiorze, budzacy zaufanie, dojrzaly, dajacy si¢ kontrolowac.

Jesli firma decyduje si¢ na szukanie pracownikow poprzez ogloszenia, dobrze jest sprawdzi¢
ich umiejgtno$ci wilasnie przez telefon. Lepiej zainwestowaé troch¢ czasu w rozmoweg
telefoniczna niz w wielogodzinne osobiste przestuchania.

Zanim pracownicy zaczna zdobywac klientéw warto podda¢ ich specjalistycznym
szkoleniom. Ta inwestycja naprawdg si¢ optaca. Juz samo opanowanie podstawowych technik
takich jak kontrolowanie tonu glosu, poziomu glo$nosci, poprawnej wymowy, dykcji,
nauczenie si¢ stuchania, znacznie zwigksza szansg¢ zawarcia umowy, doprowadzenia do
sprzedazy.

Praca telesprzedawcy to jak pisanie opowiadania. Schemat rozmowy jest prosty: poczatek,
rozwinigeie, zakonczenie. Poczatek rozmowy to pierwsze 20-30 sekund, najwazniejsza czg$¢
catlej rozmowy. To czgs¢ w ktorej zwraca si¢ uwage rozmdéwcey, rozbudza jego
zainteresowanie. Jesli klient nie zostanie ,,ztapany” przez ten czas, jest juz zazwyczaj
stracony. Rozwinigcie zwane faza dialogu obejmuje stawiane pytania i rozpoznanie potrzeb
klienta. Zakonczenie to moment, w ktorym potrzeby klienta zostana zaspokojone.

Ostatni krok - monitoring

W  przypadku uruchomienia programu telemarketingu wazna jest réwniez kontrola
podejmowanych dziatan. Tylko dzigki ich statemu monitorowaniu kadra zarzadzajaca moze
mie¢ wplyw na sposéb prezentacji firmy 1 mozliwos¢ zmiany czesci lub catosci programu
telemarketingu.

Sposob kontrolowania jest zalezny od samej firmy, jej specyfiki, kultury organizacyjnej a
takze od zasobdéw finansowych i mozliwosci technicznych. Najczesciej stosowane metody
kontroli w przypadku niezbyt duzych firm, bez specjalnego zaplecza teleinformatycznego to
proste krotkie notatki, tzw. memo. Kazdy pracownik, wykorzystujacy telefon jako instrument
sprzedazy, jest zobowiazany je prowadzi¢, a nastgpnie przedstawi¢ bezposredniemu
przetozonemu po uptywie okreslonego czasu (np. po tygodniu). Firmy posiadajace wlasne
centrum telemarketingu (call center) nagrywaja zazwyczaj rozmowy, by potem kontrolowac
je losowo.

Jak do tej pory zadne z towarzystw ubezpieczen, agencji czy brokerow ubezpieczeniowych,
dziatajacych na terenie naszego kraju, nie posiada wilasnego, profesjonalnego dziatu
telemarketingu lub chocby tylko niewielkiej komorki, zajmujacej si¢ tego typu dziatalnos$cia.
Telefon jest uzywany jedynie jako narzgdzie kontaktu z klientami instytucjonalnymi.

Praktycznie nie istnieje tez sprzedaz polis ubezpieczeniowych przez telefon. Proby
podejmowane przez niektérych agentow duzych towarzystw ubezpieczen na zycie wypadaja
dos$¢ nieudolnie. Kontakty z klientami indywidualnymi to wynik czystego przypadku (nieraz

Karolina Bogustawska, Jolanta Tkaczyk, sierpien 1998 6



zdarzaja si¢ sytuacje, ze agent dzwoni dwa razy do tej samej osoby pomimo uzyskania
poprzednio odmowy lub, Zze do tej samej osoby dzwoni kilku agentéw tego samego
towarzystwa).

To jednak begdzie musialo ulec zmianie. Doswiadczenia zachodnie pokazuja, ze telefon
umiejetnie wykorzystany moze by¢ bardzo efektywnym medium dotarcia do klienta.
Znacznie bardziej efektywnym niz osobiste kontakty. Nie traci si¢ bowiem czasu na przejazdy
do i od klienta, stanie w korkach. Umiejgtne wykorzystanie telefonu moze zagwarantowac
tylko dobrze opracowany program telemarketingu.

Karolina Bogustawska, Jolanta Tkaczyk

Autorki pracuja naukowo w Katedrze Marketingu Wyzszej Szkoty Przedsigbiorczosci i
Zarzadzania w Warszawie

Ramka:

Kilka praktycznych wskazowek

e Zrob rozeznanie zanim zaczniesz dzwoni¢, upewnij si¢, ze masz wykwalifikowany
personel

e Zacznij od géry. Nawet jesli nie trafisz do wlasciwej osoby jej nazwisko pomoze otworzy¢
ci kilka drzwi.

e Zaprzyjaznij si¢ z osoba odbierajaca telefon. Sekretarki, asystenci sa zazwyczaj brama do
interesujacych ci¢ oséb. Poznaj ich nazwiska, okaz im szacunek. Wykorzystaj ich, aby
zebra¢ informacje.

e Upewnij si¢ czy rozmawiasz z wlasciwa osoba.

e Zanim zaczniesz sprzedawa¢ poznaj doktadnie swojego klienta, postaraj si¢ zrozumie¢
jego problemy i potrzeby

e Nie oczekuj, ze ktokolwiek kupi co$ od ciebie, nie wiedzac kim jestes

e Wyobraz sobie osobg z ktdra rozmawiasz. Rozpoznaj jej styl i osobowos¢.
e Zadawaj pytania, aby zidentyfikowac potrzeby klienta

e Shuchaj. Stuchaj. Stuchaj!

o Walcz z watpliwo$ciami. Nie poddawaj sig. Wytrwato$¢ 1 upor si¢ optaca.

e Zawsze oddzwaniaj, szczegolnie jesli obiecales ,,zadzwonig za 2 dni”
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